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Секція 1. Інформаційні технології та системи управління 
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БЛОЧНО-СТАТИСТИЧНИЙ МЕТОД СТИСНЕННЯ ІНФОРМАЦІЇ 
 
Стиснення інформації є однією з тих проблем, 
яка нерозривно пов'язана з обробкою даних з вико-
ристанням засобів обчислювальної техніки. Текст і 
звук, графіка і відео – для кожного з цих видів інфо-
рмації існують свої найбільш відповідні методи сти-
снення. Метою процесу стиснення, як правило, є 
отримання компактнішого способу представлення 
початкових даних, який мінімізує об'єм займаної 
пам'яті за допомогою деякого їх перетворення. 
Існує декілька різних підходів до проблеми 
стиснення інформації, які базуються або на склад-
них математичних алгоритмах або засновані на вла-
стивостях інформаційного потоку і алгоритмічно 
досить прості. Проте усі способи стиснення можна 
розділити на дві категорії: оборотне і безповоротне 
стиснення. У першому випадку можливо повне і 
безпомилкове відновлення початкових даних, які 
були піддані стисненню. У другому – це неможливо. 
Проте з точки зору практичного застосування ре-
зультат, отриманий в процесі стиснення, може бути 
цілком задовільний, наприклад, для графіки або зву-
кових повідомлень. 
Особливий інтерес викликає застосування мето-
дів стиснення у базах даних для зменшення об'єму 
текстових полів. По-перше, для таких даних неприпус-
тимо використання алгоритмів безповоротного стис-
нення, а по-друге, застосування алгоритмів, закладе-
них в широко відомих архіваторах, наприклад, RAR 
або ZIP, є неефективним з причини того, що стиснен-
ню піддаються текстові поля невеликого об'єму і в 
цьому випадку отриманий при стисненні результат, з 
урахуванням даних для декодування, може займати 
об'єм пам'яті більший, ніж початкові дані. 
Одним з ефективних методів, який застосову-
ється у базах даних для стиснення, є класичний ал-
горитм Хаффмана [1], що базується на знанні часто-
ти розподілу символів в тексті і дає в результаті, 
набір кодів змінної довжини для усього вхідного 
алфавіту. В результаті цього, хоча окремі символи і 
рідко зустрічаються у тексті, з причини їх довгої 
кодової послідовності, середня довжина коду сим-
волу може бути досить великою. 
Виникає питання. А чи не можна зменшити се-
редню довжину коду, розбивши увесь вхідний алфа-
віт на дві або більше груп і провівши кодування по 
Хаффману для кожної з них окремо? Правда в цьо-
му випадку у вхідному алфавіті з'являються нові 
символи, що характеризують перехід до тієї або ін-
шої групи, але довжина коду у кожній окремій групі 
може бути зменшена. Був проведений експеримент, 
який для вхідного алфавіту з 80 символів визначив 
середню довжину коду символу для алгоритму Ха-
ффмана,  при розподілі  частот  символів, що підко-
ряються закону Ципфа [2]. 
Далі початковий алфавіт був розбитий на дві рі-
вні по кількості символів групи. Сумарна імовірність 
символів  в кожній групі, при цьому, склала: 
P1 = 0,862  і   P2 = 0,138. Ймовірність переходів з гру-
пи в групу при цьому дорівнює P12 = P21 = P1 x P2 = 
= 0,119.  Наступним кроком, символи в кожній групі 
були окремо піддані стисненню по методу Хаффма-
на. Результати експерименту наведені в табл.1. 
Таблиця 1 
Середня довжина коду символу 
Для усього 
тексту 
Для блоку №1 
(P1=0,862) 
Для блоку №2 
(P2=0,138) 
4,36 3,49 4,91 
Середня довжина=4,24 
 
Таким чином застосування блочно-статистич-
ного методу стиснення, навіть при простому розбит-
ті на дві групи, може значно збільшити міру стис-
нення в порівнянні з методом Хаффмана. 
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Бурное развитие социальных CRM вызвано в 
первую очередь теми возможностями, которые пре-
доставляют социальные сети для привлечения кли-
ентов [1]. Основные преимущества социальных се-
тей перед традиционными CRM заключаются в сле-
дующем: наличие информации о потенциальных 
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клиентах в социальных сетях; наличие необходимых 
коммуникационных инструментов для работы с 
клиентами внутри социальной сети; гарантирован-
ная доставка сообщения до получателя; простота 
доступа к информации; быстрота распространения 
информации; низкая стоимость; технологическая 
надежность; низкие затраты на поддержание ин-
формации о клиентах в актуальном состоянии; ши-
рокий охват молодежной аудитории [2]. Поэтому 
очевидным направлением развития CRM-систем 
является их интеграция с социальными сетями и 
появление нового класса систем, которые получили 
название социальные CRM (Social CRM, SCRM). 
Social CRM является инструментом, который 
способствует лучшему, более эффективному взаи-
модействию с клиентом и использует коллективный 
разум более широкого клиентского сообщества с 
предполагаемым улучшением контакта между орга-
низацией и ее потенциальными и реальными клиен-
тами [3]. Цель Social CRM состоит в построении 
более близких отношений с клиентами и привязки 
их к компании путем создания общественной экоси-
стемы, для лучшего понимания, чего хотят и как они 
взаимодействуют с различными точками соприкос-
новения компании, например, продажи, обслужива-
ние клиентов и т.д. 
Основные преимущества SCRM заключаются в 
следующем. Любой человек может оставить какой-
либо отзыв об организации в Интернете. Поэтому 
внимание компании к высказываниям такого рода и 
своевременная реакция на них позволит не только по-
высить лояльность уже имеющихся клиентов, но и, в 
конечном итоге, получить новых, увидевших реакцию 
компании и быстрое решение возникающих проблем. 
Бренд-мониторинг позволяет производить поиск упо-
минаний бренда или товара в блогах, сообществах и 
социальных сетях и своевременно реагировать как на 
положительные, так и на отрицательные сообщения 
пользователей. Сотрудники могут вмешаться в начав-
шееся обсуждение и перевести его в более благопри-
ятное для компании русло. В то же время Social CRM 
сталкивается с рядом существенных проблем, среди 
которых, например, невозможность осуществления 
полноценной технической поддержки и трудоем-
кость сбора идей и пожеланий, а также невыполни-
мость определения их популярности. Кроме того к 
недостаткам внешних ресурсов относятся отсутст-
вие возможности вовлечения во взаимодействие 
пользователей с представителями компании и дру-
гими клиентами и отсутствие диалога между клиен-
тами компании для обмена опытом. 
Т.о. рассматривая социальный CRM как важ-
ную часть стратегии работы с клиентами, компании 
оказываются в более выгодном положении и могут 
добиться более сильной позиции на рынке, выде-
литься по сравнению с конкурентами, предоставить 
отличный сервис, снизить операционные издержки 
и получить конкурентное преимущество. Все это 
поможет им сделать главный шаг на пути к высоким 
результатам работы. 
Список литературы 
1. Губанов Д.А. Социальные сети: модели информа-
ционного влияния, управления и противоборства / 
Д.А. Губанов, Д.А. Новиков, А.Г. Чхартишвили. – М.: Из-
дательство физико-математической литературы,  
2010. – 228 с. 
2. Вертоградов В. Ум хорошо, а два лучше: социаль-
ные сети и CRM [Электронный ресурс] / В. Вертогра-
дов. – Режим доступа к ресурсу: http://www.norbit.ru/ 
press/articles/crm/448.html. 
3. Что такое Social CRM? [Электронный ресурс]. – 
Режим доступа к ресурсу: http://thesocialcustomer.com/ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
